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Resumen

El presente trabajo de investigacion denominado Factores determinantes del
Marketing digital que inciden en la captacion de clientes de La Granja Linda,
Chimbote 2022, cuyo objetivo general fue: Determinar la incidencia de los factores
del marketing digital en la captacion de los clientes de La Granja Linda, Chimbote
2022. En cuanto a la metodologia, el tipo de investigacion es aplicada con disefio
no experimental, transversal y de nivel correlacional con un enfoque cuantitativo.
La muestra fue de 256 clientes. La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta
y como instrumento, los cuestionarios tuvieron un Alfa de Cronbach de 0,789.
Acorde a los resultados la correlacion de Chi cuadrado fue de: 204.4062 y un nivel
de significancia inferior a 0.05, ademas de una intensidad y direccionalidad inferior
en su significancia a 0.05, por lo que se concluy6 que existe una incidencia positiva

fuerte, por lo tanto, se evidencié una relacion directa entre ambas variables.

Palabras clave: Marketing digital, captacion de clientes, redes sociales.
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Abstract

The present research work called Determining factors of digital marketing that affect
the acquisition of clients of La Granja Linda, Chimbote 2022, whose general
objective was: To determine the incidence of the factors of digital marketing in the
acquisition of clients of La Granja Linda, Chimbote 2022. Regarding the
methodology, the type of research is applied with a non-experimental, transversal,
and correlational level design with a quantitative approach. The sample was 256
clients. The data collection technique was the survey and as an instrument, the
questionnaires had a Cronbach's Alpha of 0.789. According to the results, the Chi
square correlation was: 204.406th and a level of significance less than 0.05, in
addition to an intensity and directionality less than 0.05 in its significance, so it was
concluded that there is a strong positive incidence, therefore, a direct relationship

between both variables was evidenced.

Keywords: Digital marketing, customer acquisition, social networks.
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l. INTRODUCCION

A nivel mundial se vive en una era globalizada, como podemos percibir a través de
los noticieros la mayor parte de los intercambios comerciales se realizan por medios
digitales. Es por ello, que las empresas invierten ahora mas que nunca en mejorar
su marketing a través de la virtualidad para llegar a sus clientes y ofertar,
promocionar sus productos o servicios. La realidad problematica se destaca en que,
a la fecha, muchas empresas no utilizan los canales virtuales para promocionarse,

tienen una mala aplicacion de marketing digital (Park, 2022).

A nivel internacional, el problema que poseen muchas organizaciones en el manejo
del marketing digital es notorio por ejemplo en México, donde abundan las
empresas comerciales operadas en gran parte por inversores extranjeros. Se
encontré que un poco menos del 45% de las empresas de comida rapida, donde
venden como especialidad el pollo broaster, al utilizar herramientas de marketing
digital solo un 55% de empresas no tienen una aplicacion de estrategias de
marketing digital clara sin un rumbo u objetivo claro, esta situacion muestra
claramente que las empresas aun tienen mucho por hacer para utilizar
adecuadamente el marketing digital para mejorar la adquisicion de clientes (Tebas,
2021). Asi es que, factores determinantes como el mal manejo de las herramientas
digitales o la no utilizacién de estas y la mala aplicacion de estrategias online hacen
que las empresas no logren niveles altos de captacion de clientes y ventas, limita
su crecimiento en el mercado, en consecuencia, su crecimiento es reducido

econdmicamente.

En Estados Unidos, la Cadena de establecimientos de comida rapida Burger King
debido a la reduccion de clientes en un 2% semestralmente en sus filiales, ha hecho
una inversion considerable de mas de 390 millones de ddlares en una actualizacion
de publicidad y prestigio de su marca, lo que indica una mejora en las estrategias
de marketing digital que aplicara ahora la marca para recuperar a sus clientes y

obtener nuevos (Park, 2022)

A nivel nacional, los problemas de desconocimiento, de cémo manejar
estratégicamente el marketing digital esta causando un efecto negativo en

organizaciones del sector restaurantes, especificamente las pollerias, se cita como



ejemplo la polleria por nombre “Papas Chicken” en el Norte del pais, donde se figura
que la polleria no utiliza de manera apropiada el marketing digital, a pesar de que
mas del 70% de las pollerias a su alrededor, utilizan y aplican estrategias de
marketing digital efectivas (Aquino, 2021). El no aplicar el marketing digital, limita
su crecimiento en el mercado, cede cada vez mas parte de su posicionamiento,
frena sus ventas, pierde la captacion de nuevos clientes, todo esto conlleva a la

empresa en péerdidas econémicas.

Lo mismo sucede con la empresa “Pa llevar’ en Piura, donde es reconocida por
tener afios de antigiiedad como una de las pollerias mas reconocidas, este
reconocimiento hace que se confie en su popularidad y no utilice el marketing digital
para seguir ofertando promociones a su cartera de clientes para conseguir
potenciales nuevos clientes. Este accionar frena su crecimiento, retrasa su
captacion de nuevos clientes y termina perjudicando a la empresa
econdémicamente, facilitando asi el crecimiento y aumento de ventas de las demas

pollerias de la competencia (Aquino, 2021).

Los problemas relacionados con estas variables también son evidentes en la ciudad
de Chimbote, especialmente en Polleria la Granja Linda, donde debido a la
situacion de la pandemia del Covid-19, las organizaciones a nivel distrital ha
implementado varias estrategias de marketing digital para seguir siendo
competitivas, hay empresas que carecen del conocimiento de como utilizar el
marketing digital desde la perspectiva de los consumidores, ya que se hace para
influir en su comportamiento y posterior captacion, pero existe un desconocimiento
de los factores determinantes del marketing digital en que debe trabajar. Es cierto
gue la empresa aplica el marketing digital, sin embargo, esto no se traduce en un
incremento de captacion de nuevos clientes, en un incremento de ventas, en
consecuencia, sus ventas se mantienen estaticas desde finales del 2020, no se ha
crecido mas, he incluso podriamos hablar de la reduccion de ventas en este periodo
en el afio en curso 2022 a comparacion del crecimiento de los nuevos competidores

gue han llegado al mercado.

Por otro lado, a esta problematica se suma que, la Polleria tiene fuertes

competidores de afios, se encuentran entre las mas reconocidas pollerias: Polleria



” o«

Mirko”, “Polleria Tayta”, “Polleria Morillas”, aumentandose el nacimiento de nuevas
pollerias, existe un crecimiento de un 20% en pollerias nuevas que salen al
mercado realizando una serie de estrategias digitales (Sanchez, 2021). Esta
realidad fuerza e incide en la obligacion a la polleria a conocer la importancia de los
esfuerzos que se estan realizando para captar mas clientes. La polleria la Granja
Linda maneja el marketing digital, pero lamentablemente en un nivel bajo y se esta
tardando en potenciar el marketing digital pues desconoce los factores
determinantes en los que debe trabajar, por ello es que los efectos llegan a ser las
pérdidas econdémicas que tiene porgue no capta mas clientes, sino que, al contrario,
los clientes que tiene se van poco a poco a la competencia. Por ello el problema
general se plantea asi: ¢ Cuales son los factores determinantes del Marketing digital
que inciden en la captacion de clientes de La Granja Linda, Chimbote 20227

La justificacion teorica de este estudio buscd conocer de manera cercana la
problematica, basada en teorias ya desarrolladas por autores, que ayudd a ampliar
de manera tedrica el andlisis de estas teorias en distintas realidades problematicas
para empresas que se dedican al rubro de venta de pollo a la brasa. La justificacion
Practica del estudio fue, que llegé a beneficiar a las pollerias a nivel local y nacional,
gue deseen hacer una investigacion a futuro sobre las variables marketing digital y
captacion de clientes, pues se recomendaron al final del trabajo de investigacion
como mejorar el marketing digital para incrementar su captacion de clientes. La
justificacion metodoldgica se dio en la medida que llego a contribuir a la formacion
de nuevos y distintos instrumentos, con metodologias propias y procedimientos del

presente estudio cuyo objetivo fue analizar de manera profunda la problematica.

Nuestro objetivo general fue: Determinar la incidencia de los factores del marketing
digital en la captacién de los clientes de La Granja Linda, Chimbote 2022. Como
objetivos especificos se consideraron: Determinar el nivel del marketing digital de
La Granja Linda, Chimbote 2022. Determinar el nivel de la captaciéon de clientes de
la Granja Linda, Chimbote 2022. Determinar la incidencia entre las dimensiones de
marketing digital y captacion de clientes de la Granja Linda, Chimbote 2022.

Las hipodtesis que se utilizaron en el presente estudio fueron: Existe incidencia de

los factores determinantes del marketing digital en la captacion de clientes de La



Granja Linda, Chimbote 2022. No existe incidencia de los factores determinantes

del marketing digital en la captacion de clientes de La Granja Linda, Chimbote 2022.



. MARCO TEORICO

Los antecedentes internacionales que respaldan el presente estudio son: Olmedo
(2018) en su estudio “Digital marketing and its impact on customer acquisition of the
company Golositortiz in Ambato, Ecuador 2018” su objetivo fue determinar el
impacto del marketing digital en la captacion de clientes. La construccion del disefio
fue no experimental de seccion transversal forjada con una metodologia mixta. La
poblacion y muestra es de 383 clientes. Como resultados el autor diagnostica que
el negocio tiene un segmento en el que quiere incrementar los indicadores de
atraccion de clientes y con ayuda del marketing digital desarrolla una estrategia que
le permitira a la empresa captar nuevos clientes, ademas, se hall6 que el marketing
digital tiene un nivel Medio en un 45% y nivel Alto en un 46%, ademas, se vio que
mas del 89% de los encuestados admite que la mercadotecnia digital por medio de
las redes sociales es atrayente para tener en mente la compra de nuevos

productos.

Reyes (2019) en su investigacion: “Influencia del marketing digital en la captacion
de clientes del sector restaurantes — Cali, Colombia 2019”. Tuvo como objetivo:
Determinar el nivel de influencia del marketing digital en la captacion de clientes.
Este trabajo de investigacion cientifica llegd a utilizar el tipo aplicada al pretender
solucionar la problemética, un disefio negativamente experimental al no tocar las
variables segun la teoria recopilada y manejando un enfoque cuantitativo al
pretender utilizar como herramienta el cuestionario y un nivel correlacional al
pretender encontrar la correlacién entre dos variables cualitativas. Su muestra
fueron 166 clientes, utilizaron como técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario. Sus resultados fueron que se hall6 una influencia segin Rho
Spearman de 0.777, lo que muestra una influencia positiva muy fuerte, ademas, la
captacion de clientes tuvo un nivel Alto con 47% y Medio 39%. Concluyd, que el

marketing digital, influye directamente en la captacion de nuevos clientes.

Los antecedentes nacionales que respaldan el presente estudio son: Hernandez
(2019) bajo su estudio “Digital Marketing and Customer Acquisition at The Law Firm
lustitia Legalis S.A.C., Callao — 2019”, plante6 su objetivo general, el cual fue

determinar el nivel de relacion que existe entre el marketing digital y captacion de



clientes. Este trabajo de investigacion cientifica llegd a utilizar el tipo aplicada al
pretender solucionar la problematica, un disefio negativamente experimental al no
tocar las variables segun la teoria recopilada y manejando un enfoque cuantitativo
al pretender utilizar como herramienta el cuestionario y un nivel correlacional al
pretender encontrar la correlacién entre dos variables cualitativas. Encuesté a 80
clientes utilizando como instrumento el cuestionario siendo validado por intermedio
del juicio por expertos y tuvo un ,753 (75,3%) segun el Alfa de Cronbach, su
cuestionario estaba construido por 35 items legislados por la escala de Likert.
Obtuvo una correlacion entre sus variables de (r=0,759) Rho de Spearman. Ella
termind concluyendo que verdaderamente tras la investigacion cientifica se
demuestra que afirmativamente existe una relacion directa y significativa entre sus
variables y ademas argumenta que las estrategias del marketing digital aplicado de
manera concisa y adecuadamente en todos sus canales pueden incrementar
proporcionalmente el porcentaje de captacion de clientes siendo esto mas que una

obligacion una necesidad.

Santillan y Rojas (2017) bajo la investigacion “El marketing digital y la gestion de
relaciones con los clientes de la Empresa Manufacturas Kukuli S.A.C., 20177,
plantearon su objetivo general el poder demostrar la influencia que tiene el
marketing digital para con la gestion de las relaciones con los clientes. Este trabajo
de investigacion cientifica llegé a utilizar el tipo aplicada al pretender solucionar la
problematica, un disefio negativamente experimental al no tocar las variables segun
la teoria recopilada y manejando un enfoque cuantitativo al pretender utilizar como
herramienta el cuestionario y un nivel correlacional al pretender encontrar la
correlaciéon entre dos variables cualitativas. Su muestra fueron 192 clientes,
utilizaron como instrumento el cuestionario obteniendo un ,830 (83%) en el
coeficiente de Alpha de Cronbach. Ellas encontraron que la correlacion de Pearson
fue de 0.804 (80.4%). Concluyeron que realmente hay una directa correlacion entre

sus variables.

Villafuerte y Espinoza (2017) bajo la investigacion, “Influencia del marketing digital
en la captacion de clientes de la empresa Confecciones Sofia Villafuerte. Villa El
Salvador 2017”, plantearon como objetivo principal, determinar si existe influencia

entre el marketing digital y la captacion de clientes en la empresa, por consiguiente,



su muestra fueron 70 personas. Este trabajo de investigacion cientifica llegé a
utilizar el tipo aplicada al pretender solucionar la problematica, un disefio
negativamente experimental al no tocar las variables segun la teoria recopilada y
manejando un enfoque cuantitativo al pretender utilizar como herramienta el
cuestionario y un nivel correlacional al pretender encontrar la correlacion entre dos
variables cualitativas. Utilizaron como técnica la encuesta, el instrumento que
usaron el cuestionario, este paso por el proceso de validacién por intermedio del
juicio por expertos y el Alfa de Cronbach arrojé un 0.876 (87,6%). Obtuvieron un
coeficiente estadistico de ,986 segun la prueba de Spearman. Concluyeron que su

variable principal tuvo una directa y muy fuerte relacion con la segunda variable.

Tras plasmar los antecedentes se concluye que se ha escogido las investigaciones
que mas se parecen en variables y pruebas estadisticas realizadas para mas
delante realizar la discusion de resultados de manera favorable. El antecedente que
mas se destaca es el de Reyes (2019) pues sus variables y el rubro de la empresa

de su estudio se asemeja a la empresa de la presente investigacion.

A continuacion, comenzaremos plasmando algunas teorias segun nuestras
variables: Selman (2017) manifiesta que “aplicar una infinidad de decisiones
estratégicas de mercadotecnia por intermedio de internet llega a ser el Marketing
Digital” (p. 17). Estas estrategias tienen que ser disefiadas y destinadas para todos
los potenciales clientes en busca de diversos productos y servicios en donde se

integren estrategias y técnicas muy diversas de uso exclusivo en el mundo digital.

Asi que, todas las estrategias que se emplean para atraer y conseguir a todo tipo
de clientes en la red es hacer uso del Marketing Digital, para asi poder ofrecerle u
recomendarles ofertas a usuarios via online (Villaseca, 2014). Asi seran las
recomendaciones para la comprad de productos mas exacta debido a que se

conoce de antemano los gustos del consumidor.

Segun Kumar et al. (2019), el marketing digital cuenta con innumerables opciones
para atraer clientes, entre estos existen los recomendadores, que son algoritmos
que funcionan a través de inteligencia artificial, estos son de gran utilidad para
especificar en detalle a cuéales tipos de clientes nos queremos dirigir, segun su perfil

de usuario se identifican sus gustos segun las busquedas que realicen.



Por lo tanto, podemos apreciar que los autores describen a los recomendadores,
operadores virtuales que funcionan con inteligencia artificial, para mostrar

promociones y ofertas a los usuarios online.

Asi es que, el marketing digital se esta convirtiendo en algo basico y absolutamente
necesario para todas las personas incluso para la mediacion de marketing de
empresa a empresa, por lo tanto, se argumenta que es vital el innovar en la
aplicacion y formulacion de estrategias digitales para captar clientes. (Kumar et al.,
2019)

El desarrollo de nuevas tecnologias como la implicacion de la inteligencia artificial
en el marketing digital es imprescindible, ahora actualmente manejamos equipos
celulares que cuentan con inteligencia artificial para asistirnos en recomendaciones
para busquedas, explicAndolo sencillamente, este método debiese ser utilizado
para atraer clientes, equipandose tecnologia de tipo similar en nuestro sitio web o
redes sociales (Dumitriu & Popescu, 2020; Mogaji & Kieu, 2020). Asi es que, la
solucion para lograr la atraccion de clientes potenciales es el marketing digital,

aplicar las estrategias oportunas ya depende de lo innovadores que podamos ser.

El marketing digital tiene un amplio margen de posibilidades que hacen mas
necesario cada dia su uso en las empresas actuales porque la mayoria de los
clientes navegan por internet buscando productos o servicios que requieren con
urgencia (Juran & Ki Hoon, 2019; Laurent & Laurent, 2019). Los autores tienen
mucha razoén, el marketing digital tiene un amplio margen de posibilidades, como
conocemos la comunicacién avanzé en las ultimas décadas a pasos agigantados y
el no aprovechar en adaptarnos a este proceso de evolucion digital puede

mandarnos a bancarrota, por lo que debemos ser precavidos.

Sharma et al. (2020) opinan que “el marketing digital esta lejos de desarrollar su
méaximo potencial puesto que aun en partes del mundo recién se comienza a
estudiar sus efectos a largo plazo en los consumidores” (p. 13). Lo que mencionan
los autores respaldan los estudios que se realizan acerca del marketing digital
puesto que al no desarrollar su maximo potencial aun se pueden desarrollar teorias

y la formulacion de estrategias para beneficio de las empresas.



Ahora mencionaremos una teoria llamada “teoria de las redes sociales”: Esta teoria
se basa en analizar como interactian las personas en el proceso natural de
sociabilidad utilizando el internet, a la misma vez estudia y como las redes sociales
influyen en el comportamiento de estas personas. Los canales de marketing digital
como Facebook, Twitter, etc., son utiles en estos dias porque permiten a los
empresarios escuchar lo que los consumidores dicen sobre ellos y sus productos
mientras intentan aprovechar el poder de las personas influyentes, asi es que se
saca ventaja de esto en las redes, recomendando sus productos o servicios de una

manera mas especifica (Lozares, 1996, citado por Uhlig, 2018).

La teoria del momento zero: La teoria es una forma moderna de comprar y crear
anuncios en linea para realizar ventas en linea exitosas, por lo que sugiere que esta
filosofia ayuda a saber como lidiar con las emociones de sus clientes. hora de hacer
una compra virtual, como saber aprovechar ese momento de debilidad por las
compras que tienen algunos usuarios y captarlos, atraparlos con nuestras ofertas,
satisfaciendo el deseo que los consumidores tienen de un producto o servicio que
no necesitaba a largo plazo, pero si es ese momento por la emocion del momento,
con ello se demuestra que ese momento crucial que es el momento zero, define el

ingreso o no ingreso para nuestra empresa. (Lecinski, 2011, citado por Alba, 2017).

A continuacion, se presenta un modelo denominado “Modelo digital por afiliacion”:
Este consiste en inscribirte en un sitio web o formulario a través de una red social
donde se canalice tu informacion y el cliente espere la notificacién correspondiente
para que dicho cliente sea miembro acreditado de la empresa afiliadora donde
recibié descuentos para la compra de productos ofrecidos por la web (Selman,
2017). Este modelo descrito por el autor da énfasis en lo primordial que es para un
usuario el afiliarse a un sitio web donde tendra que registrarse para que pueda tener

acceso a muchas opciones y promociones dentro del sitio web.

Teniendo en cuenta que para poder examinar el marketing digital tenemos que
analizar qué es lo que le da vida a la publicidad de mercadotecnia en internet, y
este factor es: el Video Marketing, este es: “La creacion de material audiovisual y
posterior publicacién de videos via online en sitios estratégicos como YouTube o
Vimeo principalmente para ofertar nuestros articulos y servicios”. (Selman, 2017, p.

17). Actualmente conocemos el poder del material audiovisual, asi sean unos pocos



segundos, se puede lograr compartir la informacion necesaria para publicitar un

producto.

Marin y Lépez (2020) indican que el marketing digital tiene como principal arma al
material audiovisual que son los videos, estos al ser breves y puntuales pueden
entrar muy facilmente en la mente del consumidor. Y una prueba de ello, es una de

las redes sociales con mas usuarios en el mundo, “TikTok”.

El video marketing es uno de los métodos mas congruentes con respecto a la
presentacion u orientacion de nuestro negocio para los internautas hoy en dia
(Andrade, 2016). Y asi queda demostrado a través de las redes sociales
encontramos un sinnumero de videos con publicidad. Bezerra & Barreto (2017)
afirman que el marketing en material audiovisual es la informacion que se crea para
un sitio web y lo caracterizan sus tres tipos que son: auditivo, textual y visual. Por
lo tanto, debemos alegar que la mayor cantidad de informacion acerca de un
producto, la podemos apreciar a través del material audiovisual encontrado en la

web.

Almeida et al. (2018) opinan que YouTube es una plataforma que muestra en todo
su esplendor el video marketing y esta es la mas famosa red de video y vlogging
(publicacion frecuente de videos en linea) y una fuente generosa de ingresos para

los creadores de video en general.

A través de esta maravillosa plataforma, basta un anuncio de unos 5 segundos para
entrar en la mente del consumidor. Otra dimension del marketing digital es el Email
Marketing, este es: “hacer uso del personalizado envio de correos electronicos a
usuarios que ofrecen de manera voluntaria sus cuentas de usuario en el sitio web

o red social de las empresas”. (Selman, 2017, p. 17)

Actualmente casi todas las personas cuentan con un correo electronico donde
revisan y se actualizan de muchas cosas, esto sin embargo debe ser utilizado por
las empresas con sumo cuidado para no generar spam y los usuarios eviten leer
nuestros mensajes con informacién precisa acerca de promociones de nuestros

productos.
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Tsuneumi (2016) opina que existen varios tipos de mensajes de recordatorios,
bienvenida, a quién acaba de llenar un formulario en tu sitio web o red social, estos

se consideran los mensajes de seguimiento.

El email marketing son los mensajes de contenido que portan la informacion de tu
negocio, asi como la lista de productos o servicios que se ofrece y que se pone a
disposicion del cliente que es el receptor de los mensajes (Lacayo-Mendoza &
Pablos-Heredero, 2016). Nuestra bandeja de entrada esta llena de estos emails,
asi que podemos darnos cuenta el propoésito del desarrollo y aplicacion de estas

herramientas digitales.

También a través de las Redes Sociales, diariamente se bombardea a los usuarios
de informacién publicitaria, esta: “Es la forma mas efectiva que usan las
organizaciones a nivel global para promocionar sus marcas, contactarse con los
consumidores y posibles clientes mas alla de mostrarle solo publicidad” (Selman,
2017, p. 17)

Las redes sociales mas influyentes, son una potencial arma tecnoldgica, como, por
ejemplo: Instagram, la cual es una red social que tiene como principal fondo el
atrapar por la parte visual al consumidor, debido a que esta disefiada para que la
fotografia y material audiovisual, entre en la mente del cliente y lo impulse a querer
adquirir algan producto. A su vez, Facebook es la mas permisiva red social, que
facilita la promocién y oferta de productos y servicios a través del destacar
publicaciones por un costo reducido y asi llegar a una mayor cantidad de clientes
(Coll & Micé, 2019; Gumpo et al.,2020).

Fierro et al. (2017) indica que: la mayoria de las redes sociales son gratuitas, pero
todas no ofrecen todas las posibilidades que si ofrece Facebook que actualmente
lidera el mercado, como la principal red social donde las organizaciones ofertan
productos a los internautas bombardeando con publicidad la seccién de noticias.
Cano (2017) opina que las redes sociales, son redes CPA y sus siglas significan
“Costo por Accion” y son un sistema de comercializacion para realizar
transacciones complejas a través de mecanismos sencillos de accién via web. Por
lo tanto, Lianos & Sloev (2017) afirman que las redes sociales son un arma de un

filo impresionante pues entra a muchas mentes de consumidores a la vez y crea
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emocionalidad para comprar productos a puro impulso. Es por ello por lo que, las
redes sociales se utilizan como tecnologias de almacenamiento de informacion y
estas a su vez recolectan infinidad de datos que pueden analizarse para desarrollar
estrategias de marketing digital (Jayaram & Manrai, 2015; Vasquez-Moctezuna,
2015). Asi es que podemos alegar, que las aplicaciones moviles son herramientas
tecnoldgicas que, mediante la recoleccion de informacion de usuarios, se puede
realizar un analisis de patrones de busqueda y asi saber que preferencias tienen

los consumidores.

Ahora analizaremos la segunda variable: Captacion de los clientes, definiciones
conceptuales y teorias relacionadas al tema, seguido de sus dimensiones: Para
Villaseca (2014) la Captacion de los clientes es: manejar una adecuada sistematica
gue logre identificar el target mas oportuno para nuestro negocio, y como la oferta
gue se brinda llegue a conectar con nuevos clientes mediante el uso de medios y
canales que determinemos fueron los mas convenientes para nuestra empresa. Asi
es que, por esa razon Gonzales & Garza (2018) afirman que la captacién de clientes
envuelve todo un proceso desde que un cliente es atraido hasta que es conducido
a la adquisicién de un bien. La captacion de clientes tiene una relacién directa con
el marketing digital puesto que todo actualmente se esta digitalizando. Todo esto
comenzé desde la globalizacion y fue creciendo segun los avances tecnoldgicos
desarrollados e implantados en la sociedad (Londofio y Valencia, 2018). Por ello,
las empresas se inclinan por someter a los clientes al bombardeo de informacion
via online para asi poder captar su atencion y posteriormente conseguir utilidades
al vender sus productos, las estrategias que utilizan son basadas en la evaluacion

de cada perfil del consumidor. (Bikash et al., 2019)

A continuacion, presentamos algunas teorias que consideramos son importantes
para entender la captacion de clientes. Teoria del cliente como el centro del
universo: En esta teoria se consolida al cliente como el punto céntrico de nuestro
sistema solar que es el sol, entonces se denomina al cliente como el centro de
todas las empresas, haciendo referencia al heliocentrismo teoria de Ptolomeo. Al
realizar esta analogia se debe argumentar que las empresas estan en la obligacion

de ajustar sus politicas hacia los clientes y deben velar por mantener con una alta
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satisfaccion a los clientes, puesto que los usuarios son el pilar de toda organizacion
(Ptolomeo, 100, citado por Diaz, 2013).

Teorema de Groucho: Se menciona que una filosofia debe estar obligatoriamente
implantada en toda empresa, para ello, todo emprendedor debe entender que el
cliente es el punto focal del negocio. Luego establece que todas las estrategias
deben estar encaminadas a la completa satisfaccion del cliente, por lo que es
fundamental comprender sus necesidades y cuales son las mejores opciones
(oportunidades) para satisfacerlas plenamente. (Marx, 1890, citado por Bernues,
2017). El Customer Equity o valor del cliente: es uno de los primordiales activos en
la organizacion, clave para la generacion recurrente de ingresos, el valor del cliente
es invaluable y define el destino de la empresa puesto que es la principal fuente
intercambio de valor para la organizacion. (Villaseca, 2014) Saiz y Cuervo (2017)
opinan que en cada empresa siempre existen los clientes insignia y que gracias a
su aporte y lealtad contribuyeron al progreso de la empresa. Pues para determinar
el valor de los clientes muchas veces es oportuno hacer un analisis cuantitativo de
cuanto lleva con nosotros y que tipos de productos sigue consumiendo con

frecuencia (Mejia, 2018).

El Management Customer Lifetime Value o gestiébn de vida del cliente es: un
proceso de constante seguimiento y actualizacion de informacion acerca de los
clientes se puede determinar o estimar el valor que posee cada uno de ellos y el
beneficio que otorga a la firma, como no se sabe el tiempo exacto que mantendra
los lazos comerciales con nuestra empresa es fundamental la gestién del valor de
cada cliente. (Villaseca, 2014) Por ello, se logra comprender que el valor del cliente
se llega a designar por la empresa, qué tanto esfuerza se realiza por retener a sus

clientes regulares.

Ortiz y Giraldo (2016) opina que la fuga de clientes es la pérdida lenta o0 masiva de
clientes por la afectacion o mal servicio brindado junto a la especulacién de precios
por medio de nuestra marca. La fidelizacion es el como podemos permanecer el
tiempo siguiendo, teniendo relaciones comerciales con los clientes y de alguna
manera el evitar su fuga mediante una gestién cuidadosa (Quiroga-Parra et al.,
2016).
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Para Fernandez (2018) en las organizaciones contemporaneas se debe tener muy
bien vigilado a un cliente, su actividad, sus necesidades y deseos para poder
adelantar a la competencia y ofrecer mucho antes nuestros productos. El Lead
Generation o generacién de ideas de compra “Es un proceso complejo de como se
logra la captacion de los clientes y se les estimula a adquirir un producto o servicio
determinado” (Villaseca, 2014, p. 26). Las necesidades de cada cliente son los
deseos que sienten sea por causa de emocion o realmente necesidad, el punto es
que anhelan adquirir un bien o consumir determinado servicio. Ademas, las
oportunidades son canales que se les abren a los clientes mediante el cual pueden
tomar la decisién de compra o consumo, en un tiempo determinado (Novoa et al.,
2016; Prada, 2016).

Como hemos podido describir en el presente marco tedrico, la captacion de clientes
depende exclusivamente del marketing digital y esto se debe a la era globalizada y
digital en la que vivimos. Tras entender esto, pasaremos a explicar la metodologia

de la presente investigacion.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacién

3.1.1 Tipo de investigacion

El presente estudio fue de tipo aplicada a causa de que se utilizaron los
conocimientos adquiridos en la carrera profesional por los investigadores
basandose en las teorias recopiladas en este estudio para entender y plantear
soluciones a través de las recomendaciones a la problematica presentada en la
introduccidon acerca del bajo nivel del marketing digital aplicado por la polleria la
Granja Linda. Asimismo, lo expresan Bernardo et al. (2019) quienes mencionan que
una investigacion fue de tipo aplicada, cuando tiene como objetivo solucionar la
problemética, utilizando las teorias de las variables en estudio.

Y el enfoque utilizado, llegd a ser el cuantitativo, puesto que en este estudio se
realizaron calculos matematicos, y las variables se examinaron con datos
numeéricos y porcentuales, y las respuestas a los cuestionarios se codificaron
cuantitativamente. (Manual de Oslo, 2018).

Ademas, la presente investigacion tuvo un nivel correlacional debido a que se
planteé medir el nivel de relacion entre las variables en estudio, cada variable tuvo
sus respectivos datos recopilados a través del cuestionario, al tener estos datos, se
procedié6 a analizar si tienen relacion en cuanto a parametros similares en el
diagrama de dispersién establecido en el SPSS. El nivel de la investigacion tuvo un
grado correlacional, pues se examind estadisticamente la relaciébn entre las
variables (Kinnear, 2018).

3.1.2 Disefio de investigacion

En el presente estudio se trato de analizar las variables marketing digital y captacion
de clientes de la polleria la Granja Linda, a través de la aplicacion de un cuestionario
que permitié valorar el nivel de marketing digital aplicado por la polleria. Asi es que,
fue no experimental porque no se manipularon las variables, solo sirvieron de fuente
de informacion natural tal como se llegan a presentar en la realidad, para de esa
manera obtener resultados veridicos en la presente investigacion.

Y tuvo un corte transversal, debido a que la aplicacion del cuestionario se realiz6
una sola vez, cuando se encuesto a los clientes de la polleria es un mismo periodo

espacio tiempo en la aplicacién del instrumento (Hernandez et al,.2014).
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Figura 1
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3.2. Variables y operacionalizacién

Este estudio utiliz6 como variables, Marketing digital y Captacion de clientes, las

cuales son denominadas cualitativas. (Ver Anexo 1)

Variable 1: Marketing digital

En el presente estudio se consider6 como variable 1, a Marketing digital, siendo

esta variable de naturaleza cualitativa.

Definicion conceptual: Marketing Digital es aplicar una infinidad de decisiones
estratégicas de mercadotecnia por intermedio de internet, estas estrategias
tienen que ser disefladas y destinadas para todos los potenciales clientes en
busca de diversos productos y servicios en donde se integran estrategias y
técnicas muy diversas de uso exclusivo por el mundo digital (Selman, 2017).
Definicion operacional: Es la integracién de las tecnologias de comunicacion,
al marketing tradicional de una empresa lo cual permite interactuar con sus
clientes, a fin de brindarles valor.

Dimensiones: Las siguientes dimensiones se midieron a través de niveles,
siendo estos Muy Alto, Alto, Medio, Bajo y Muy Bajo. Las dimensiones fueron:
Video Marketing: Se refiere a todo material audiovisual disefiado para portar
promociones y ofertas a través de internet; Email Marketing: Se refiere a todo
contenido en texto e imagenes disefiado para portar promociones y ofertas a
través de internet y Redes Sociales: Se refiere las aplicaciones que son
software con contenido en texto y audiovisual que se utiliza para poder
compartir publicidad. Se midieron todas las dimensiones a través de la escala
de Likert.

Indicadores: Los indicadores que se considerd para la variable Marketing
digital, fueron: Contenido Web, YouTube, Mensajes de Seguimiento, Mensajes
de Contenido, Facebook y Redes CPA.

Escala de mediciéon: Ordinal
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Variable 2: Captacién de clientes

En el presente estudio se consideré como variable 2 a Captacion de clientes siendo

esta variable de naturaleza cualitativa.

Definicién conceptual: Captacion de los clientes es manejar una adecuada
sistematica que logre identificar el target mas oportuno para nuestro negocio, y
como la oferta que se brinda llegue a conectar con nuevos clientes mediante el
uso de medios y canales que determinemos fueron los mas convenientes para
nuestra empresa (Villaseca, 2014).

Definicién operacional: Es el proceso de atraccion de consumidores nuevos
ofreciéndoles productos y servicios de acuerdo con sus necesidades.
Dimensiones: Las siguientes dimensiones se midieron a través de niveles,
siendo estos Muy Alto, Alto, Medio, Bajo y Muy Bajo. Las dimensiones fueron:
Customer Equity (Valor del cliente): Se refiere a la valoracion del cliente y al
estudio de sus necesidades asi como su importancia para la organizacion;
Management Customer Lifetime Value (Gestién de vida del cliente): Se refiere
a la administracion de informacion de los clientes en cuanto a sus necesidades,
poder adquisitivo y tipo de compras, para forjar el perfil del consumidor; Lead
Generation (Generacion de necesidades y oportunidades): Son las
generaciones de necesidades y oportunidades que se genera para fortalecer
las relaciones con los clientes. Todas las dimensiones se midieron a traves de
la escala de Likert.

Indicadores: Los indicadores que se consideraron para la variable fueron: Best
Customer (Mejor consumidor); Antigiedad del Cliente; Fuga de Clientes;
Fidelizacion, Necesidades y Oportunidades.

Escala de medicién: Ordinal.

3.3 Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis
3.3.1 Poblacién

La poblacion destinada para la investigacion estuvo constituida por todos los

clientes de la polleria que tengan posibilidad adquisitiva, se contd con todos los

clientes que consumen con regularidad en la polleria, segun el reporte de consumo

del primer trimestre del afio 2022, el nimero de clientes atendidos en promedio al

mes fue de 1,200 clientes. Vara (2017) argumentan que la poblacién es un
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determinado grupo de personas, empresas 0 colaboradores que participan en un

estudio.

e Criterios de Inclusion: Como criterio de inclusion se tuvo a los clientes
mayores de 18 afios y menor o igual a 60 afos, personas que residan en
Chimbote y que consuman en el local con regularidad.

e Criterios de Exclusién: Los criterios de exclusion fueron: clientes que vivan
en una zona fuera de Chimbote.

3.3.2 Muestra

La muestra representativa de la poblacion calculada fue de 256 clientes de la

polleria, se podr& hallar al utilizar el tipo de muestreo probabilistico, con la féormula

del muestreo aleatorio simple. Vara (2017) argumenta que la muestra esta
conformada por un subgrupo representativo, precisamente dividido de tal manera
que a través de ella se pueda recolectar la informacidn necesaria para la

investigacion. (Ver Anexo 5)

3.3.3 Muestreo

El muestreo utilizado fue probabilistico aleatorio simple, donde los participantes de

la poblacién tienen la misma posibilidad de ser seleccionados e incluidos en la

muestra de estudio. Vara (2017) afirma que se elige una muestra probabilistica
porque cada elemento que compone la muestra que tiene igual probabilidad de ser
seleccionado. Se procedio a aplicar la encuesta a los clientes de la polleria y se
realizé de manera virtual, para acceder a dichos clientes, la gerencia se encargo de
proporcionarnos los datos de los clientes para hacerles llegar la encuesta en
formato de Google formulario, a través de correo electrénico o redes sociales de
esa manera voluntariamente ellos puedan responder las preguntas cOmodamente

y asi obtener la informacién necesaria para nuestra investigacion y poder realizar

el procesamiento de datos.

Esto fue posible debido a que se les dio la misma probabilidad a todos los clientes

de ser escogidos, y eso se desarrolld en las siguientes etapas: determinar la

poblacién: el gerente de la polleria nos manifesté que hay en un promedio de 1200

clientes por lo que es un total como referencia que manejamos como

investigadores. El tipo de aplicacion del cuestionario fue de manera virtual a través
de un formulario de Google form. Para darle a los clientes la misma probabilidad de

participar se acudio a la polleria en su horario de atencion desde las 5pm hasta las
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6pm el lunes, de 7pm a 8pm el miércoles y de 8pm a 9pm el viernes. Se portd unas
fichas donde se ubicaba un codigo QR, asi es que cuando los clientes salian de la
polleria se les abordaba amablemente y se les preguntaba si querian participar de
la encuesta, asi es que escaneaban el cddigo QR y llenaban la encuesta. El tiempo
de abordo a los clientes fue de 5 - 10 minutos para escanear el codigo qr y el llenado
de la encuesta, lo bueno es que se puede abordar a varios cliente a la vez mientras
van llenando la encuesta y se les explica la temética y el objetivo de este, que sera
con fines académicos. Luego se procedi6 al agradecimiento a los participantes, se
les agradece encarecidamente a los participantes y se les anima a seguir
consumiendo en la polleria la granja linda.

La unidad de andlisis como es la unidad que sirve para el analisis, de donde se va
a recopilar la informacién, fue cada uno de los clientes que compusieron la muestra
para la recopilacién de datos de la polleria la Granja Linda. Para Hernandez, et al.
(2014) una unidad de analisis es cada uno de los elementos que podran facilitar la
informacion necesaria para analizar la problematica en un estudio (p. 23).
3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

Se utilizé la encuesta porque permitié obtener los datos necesarios sobre los
ciudadanos participantes en la encuesta. Vara (2017) argumentan que una
encuesta es un procedimiento de muestreo en el que se recopila informacién sobre
una muestra especifica mediante una herramienta que consiste en una serie de
preguntas previamente validadas.

Instrumento

Mejia et al. (2018) expresan que un cuestionario es una herramienta de recopilacion
de datos o una herramienta comunmente utilizada junto con los métodos de
encuesta. Se logro disefiar un cuestionario que contara con 30 items, 15 items para
la variable Marketing digital, (4 items para la dimension Video marketing, 5 items
para la Email marketing y 6 items para la Redes sociales) y 16 items para la variable
captacion de clientes (6 items para la dimensién Valor del cliente, 5 items para la
Gestidn de vida del cliente y 5 items para la Generaciébn de necesidades y
oportunidades), todos los items su medicién fue de escala ordinal y los valores del

1 al 5 en la escala de Likert. (Ver Anexo 3)
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Validez y confiabilidad

La validacion se realiz6 mediante el juicio de expertos de esta manera se garantizé
la calidad para cada una de las preguntas redactadas en el cuestionario, fueron 3
expertos en Administracion que tengan conocimientos practicos en Marketing. (Ver
Anexo 5)

De esta forma, la fiabilidad del cuestionario se consigue mediante un coeficiente
matematico denominado alfa de Cronbach. Hernandez et al. (2014) argumentan
que la validacion involucra una técnica que otorga valor cientifico a un instrumento
como es el juicio de expertos y que la confiabilidad se logra de varias maneras, la
mas conocida es el uso de los coeficientes matematicos alfa de Cronbach, el cual
es de ,789. El Alfa de Cronbach se obtuvo gracias al software SPSS, se ingresaron
los datos recopilados por la encuesta y se colocé la opcion Analizar y Escala de
fiabilidad. (Ver Anexo 6)

3.5. Procedimientos

Para la recopilacion de datos primero se coordiné con el gerente de la polleria para
programar el dia y la hora que se permitiria la aplicabilidad del cuestionario fuera
de sus instalaciones. Una vez acordado aquello, debido a que los investigadores
laboran cerca a la polleria no se consiguié un permiso especial y solo se programo
la fecha. Tras llegar esa fecha se procedié a aplicar el cuestionario en diversos dias
establecidos en el plan de muestreo y se recopilaron los datos de la investigacion
gue fueron vitales para procesarlos y trabajar los resultados. ElI medio utilizado fue
presencial. (Guia de investigacion: Cesar Vallejo 2022-11)

3.6. Método de analisis de datos

Primero se recolecté los datos, luego se realizé la tabulacién en una hoja de Excel,
alli se analizaron y ordenaron los datos y finalmente se trasladaron utilizando el
SPSS v.25, mediante a ese software se obtuvo la informacién necesaria, para lograr
plasmar el analisis descriptivo mediante tablas y figuras, luego se redacté el analisis
inferencial, en donde se us6 una determinada prueba estadistica y después realizar
la contratacion de las hipotesis, por ultimo se redactaron los resultados con su
interpretacion para poder ejemplificar la informacion recopilada para analizar la
problematica posteriormente en la discusién, por ultimo, las conclusiones y

recomendaciones.
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3.7 Aspectos éticos

Se consider¢ lo dictaminado en la normativa N°0262/2020 de la Universidad Cesar
Vallejo que cita los codigos éticos al forjar un estudio de caracter cientifico. Se tomé
en cuenta los articulos 4°, 7° al 12°. La ética profesional fue de vital importancia
para lograr los objetivos en esta investigacion, se elaboré el presente estudio con
responsabilidad, probidad y respeto, desde el trato que se mantuvo con el duefio
de la empresa, la explicacion acerca del procedimiento y el anonimato de las
personas participantes en este estudio, todo esto llevd a conseguir el permiso para
estudiar a la empresa, se intentd en todo momento elaborar o expuesto en la

investigacion de manera precisa y fidedigna.
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IV. RESULTADOS

Tras haber culminado el procesamiento y posterior analisis de la informacién
obtenida, se procedié a plasmar la presentacion de los resultados, los cuales se
presentan a continuacién. Para tal efecto los datos con la escala ordinal de Likert
cuyas respuestas corresponden a Siempre, Casi siempre, A veces, Casi Nunca y
Nunca se han convertido a numeros del 1 al 5 para poder asignarles niveles en
funcion a los objetivos, se trabajo con 3 niveles los cuales fueron Bajo, Medio y Alto.
Siendo primero el objetivo general, se expresa sus resultados.

Objetivo general: Determinar la incidencia de los factores del marketing
digital en la captacion de los clientes de la Granja Linda, Chimbote 2022
Tabla 1

Relacién entre marketing digital y captacion de clientes

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df  Significacion asintética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 204.4062 2 .000
Razén de verosimilitud 253.601 2 .000
Asociacion lineal por lineal 198.913 1 .000
N de casos vélidos 256

a. 2 casillas (33.3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es .93.

Nota. Resultado obtenido del SPSS.

Interpretacion:

Segun la Tabla 1, se sometié a una prueba estadistica de correlacion denominada
Chi cuadrado que analiza la relacion de datos no paramétricos por lo que al
obtenerse un valor 204.406a, valiéndose de la regla de prueba de hip6tesis que
menciona que si el valor de significancia llega a ser menor a 0.05 se rechaza la
hipoétesis nula y por ser este el caso, se aprueba la hipotesis alternativa. Esto nos
muestra que existe una correlacion entre las variables y una incidencia debido a
gue se aprecia que el nivel de significancia es menor a 0.05, lo que nos indica que
al trabajar en mejorar las estrategias del marketing digital esto terminara mejorando

la captacion de clientes pues las variables van de la mano.
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Tabla 2

Prueba de intensidad

Medidas simétricas

T

Valo Error estdndar aproxim Significacion
r asintotico? adaP aproximada

Nominal por Phi .894 .000

Nominal V de Cramer .894 .000

Ordinal por Tau-b de .888 .027 32.397 .000

ordinal Kendall

N de casos validos 256

Nota. Resultado obtenido del SPSS.
Segun la prueba de intensidad se puede ver un valor de significancia inferior al 0.05

lo que demuestra la existencia de una correlacion de intensidad entre las variables.

Tabla 3

Prueba de direccionalidad

Medidas direccionales

Error
estandar T Significacion
Valor asintético? aproximada® aproximada
Nominal Lambda Simétrico .879 .031 21.340 .000
por Marketing .876 .032 12.106 .000
Nominal digital
dependiente
Captacion de .882 .033 11.327 .000
clientes
dependiente
Tau Marketing 772 .050 .000°
Goodman digital
y Kruskal dependiente
Captacion de .798 .048 .000¢

clientes

dependiente
Nota. Resultado obtenido del SPSS.

Segun la prueba de direccionalidad se puede ver un valor de significancia inferior

al 0.05 lo que demuestra la existencia de direccionalidad entre las variables, lo que

demuestra una incidencia entre las variables.
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Objetivo Especifico N°1: Determinar el nivel del marketing digital de La Granja
Linda, Chimbote 2022. Esta conversion a niveles se realizé al designar en el SPSS
los valores ordinales segun rangos en escala de respuesta en 3 niveles lo que
resulto en algo positivo para poder interpretar los resultados de la variable y niveles.
Tabla 4

Nivel del marketing digital de la Granja Linda, Chimbote 2022.

Marketing digital

Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 2 .8
Medio 127 49.6
Alto 127 49.6
Total 256 100.0

Nota. Resultado obtenido del SPSS.
Figura 1
Nivel del marketing digital de la Granja Linda, Chimbote 2022.

Marketing digital
300

250

256

200

150

100

5

o

B MARKETING DIGITAL Porcentaje
® MARKETING DIGITAL Frecuencia

Nota. La figura ejemplifica los niveles de marketing digital que aplica la polleria
Granja Linda en el afio 2022. Elaboracion propia.

Interpretacion:

En la Figura 1 se sefiala y destaca que existe un nivel medio con un 49.6% de
marketing digital aplicado por la Granja Linda, Chimbote 2022. Los datos obtenidos
muestran ademas un 0.8% en un nivel bajo y un 49.6% en un nivel alto. Lo que

indica que desde la percepcion de los consumidores la polleria la Granja Linda
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realiza un esfuerzo en aplicacion del marketing digital en un nivel Medio y Alto a la
vez lo que demuestra que no es para todos sus consumidores muy atractivas sus
ofertas y promociones lo que los motive lo suficiente a otorgar fidelidad.

Objetivo Especifico N°2: Determinar el nivel de la captacion de clientes de la
Granja Linda, Chimbote 2022.

Tabla 5

Nivel de captacion de clientes de la Granja Linda, Chimbote 2022.

Captacién de clientes

Frecuencia Porcentaje
Valido Medio 119 46.5
Alto 137 53.5
Total 256 100.0

Nota. Resultado obtenido del SPSS.
Figura 2

Nivel de la captacion de clientes de la Granja Linda, Chimbote 2022.
Captacion de clientes
300
250
200

150

256
100
s . =5 l
0

MEDIO ALTO Total
B CAPTACION DE CLIENTES Porcentaje 46.5 53.5 100
B CAPTACION DE CLIENTES Frecuencia 119 137 256

Nota. La figura ejemplifica los niveles de captacién de clientes que posee la polleria
la Granja Linda en el afio 2022. Elaboracion propia.

Interpretacion:

En la Figura 2 se sefiala y destaca que existe un nivel medio con un 46.5% de la
captacion de clientes de la Granja Linda, Chimbote 2022. Los datos obtenidos

muestran ademas un 53.5% en un nivel alto. Lo que indica que desde la percepcion
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de los consumidores la polleria la Granja Linda logra una captacion de sus clientes
en un nivel sobresalientemente alto, pero a la vez medio lo que destaca que tiene
mucho que mejorar pues no todos perciben de buena manera sus ofertas y
promociones. Por lo tanto, los clientes que califican en un nivel medio la captacion
tienden a irse con facilidad a la competencia si no se llena sus requerimientos en
ofertas y promociones en conciencia de los factores: relacion calidad — precio.
Objetivo Especifico N°3: Determinar la incidencia entre las dimensiones de
marketing digital y captacion de clientes de la Granja Linda, Chimbote 2022.

Tabla 6

Correlacién entre las dimensiones de marketing digital y captacion de clientes de la
Granja Linda, Chimbote 2022.

Correlaciones

Captacion de

clientes
Captacion de clientes Correlacion de Pearson 1
Sig. (bilateral)
N 256
Video marketing Correlacion de Pearson J77"
Sig. (bilateral) .000
N 256
Email marketing Correlacién de Pearson .834™
Sig. (bilateral) .000
N 256
Redes sociales Correlacion de Pearson .895"
Sig. (bilateral) .000
N 256

Nota. Resultado obtenido del SPSS. Elaboracion propia.

Interpretacion:

Se aprecia que las dimensiones de la variable marketing digital y la variable
captacion de clientes tienen relacion y esto se demuestra por sus coeficientes de
Video marketing: ,777”; Email marketing: ,834”; Redes sociales: ,895”. Lo que
indican que debido a que existe una correlacion fuerte entre los factores expuestos
en el cuadro, se argumenta que, al poder potenciar alguna de estas dimensiones

de marketing digital se conseguiria mejorar en parte la captacion de clientes.
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V. DISCUSION

El objetivo general del presente estudio fue: Determinar la incidencia de los factores
del marketing digital en la captacion de los clientes de La Granja Linda, Chimbote
2022. Los resultados de la presente investigacion segun la Tabla 1 fue que, se
sometieron las variables a una prueba estadistica de correlacion denominada Chi
cuadrado que analiza la relacion de datos no paramétricos, por lo que al obtenerse
un valor 204.406a, valiéndose de la regla de prueba de hipétesis que menciona que
si el valor de significancia llega a ser menor a 0.05 se rechaza la hip6tesis nula y
por ser este el caso, se aprueba la hipotesis alternativa. Esto nos muestra que
existe una correlacion entre las variables y una incidencia debido a que se aprecia
qgue el nivel de significancia es menor a 0.05, lo que nos indica que al trabajar en
mejorar las estrategias del marketing digital esto terminara mejorando la captacion
de clientes pues las variables van de la mano. Ademas, segun la prueba de
intensidad se puede ver un valor de significancia inferior al 0.05 lo que demuestra
la existencia de una correlacion de intensidad entre las variables. Y también, segun
la prueba de direccionalidad se puede ver un valor de significancia inferior al 0.05
lo que demuestra la existencia de direccionalidad entre las variables, lo que

demuestra una incidencia entre las variables.

Esos resultados designaron que se hall6é una fuerte incidencia entre las variables
demostrandose la aceptacion de la hipétesis alternativa debido al hecho de que se
encontré un valor inferior a 0.05 del nivel de significancia en la prueba estadistica,
por lo tanto, esos resultados coinciden con los hallazgos de los autores Santillan y
Rojas (2017) quien en su investigacion formularon como objetivo general llegar a
comprobar la influencia entre las variables. Su muestra llegé a ser 192 clientes, y
como resultados encontraron que una correlaciéon Pearson de 0.804. Por ultimo,
llegaron a la conclusion que definitivamente existe una correlacion directa entre sus
variables y que el nivel de significancia al ser inferior a 0.05 se acepta la hipotesis
alternativa que ejemplifica que existe influencia directa y significativa de la variable
marketing digital hacia la variable captacion de clientes.

Ante ello, nos apoyamos teéricamente en lo que mencionan Selman (2017) y

Bikash et al. (2019) pues argumentan que el marketing digital siendo la aplicacién
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de una infinidad de decisiones estratégicas de mercadotecnia por intermedio de
internet, estas estrategias tienen que ser disefiadas y destinadas para todos los
potenciales clientes en busca de diversos productos y servicios en donde se
integren estrategias y técnicas muy diversas de uso exclusivo por el mundo digital
teniendo en cuenta de que las empresas se inclinan por someter a los clientes al
bombardeo de informacion via online para asi poder captar su atencion y
posteriormente conseguir utilidades al vender sus productos, las estrategias que

utilizan son basadas en la evaluacion de cada perfil del consumidor.

El primer objetivo especifico del presente estudio fue: Determinar el nivel del
marketing digital de La Granja Linda, Chimbote 2022. Los resultados de la presente
investigacion segun la Figura 1 se sefiala y destaca que existe un nivel medio con
un 49.6% de marketing digital aplicado por la Granja Linda, Chimbote 2022. Los
datos obtenidos muestran ademas un 0.8% en un nivel bajo y un 49.6% en un nivel
alto. Lo que indica que desde la percepcion de los consumidores la polleria la
Granja Linda realiza un esfuerzo en aplicacion del marketing digital en un nivel
Medio y Alto a la vez lo que demuestra que no es para todos sus consumidores
muy atractivas sus ofertas y promociones lo que los motive lo suficiente a otorgar
fidelidad.

Dichos resultados al compararlos y encontrar coincidencia con los hallazgos de
Olmedo (2018) quien en su estudio su objetivo fue determinar el impacto del
marketing digital en la captacion de clientes obteniendo como resultados el
diagnostico que el negocio tiene un segmento en el que quiere incrementar los
indicadores de atraccion de clientes y con ayuda del marketing digital desarrolla
una estrategia que le permitir4 a la empresa captar nuevos clientes, este factor es
la relacion calidad — precio, ademas, se hallé que el marketing digital tiene un nivel
Medio en un 45% y nivel Alto en un 46%, ademas, se vio que mas del 89% de los
encuestados admite que la mercadotecnia digital por medio de las redes sociales

es atrayente para tener en mente la compra de nuevos productos.

Ante ello, nos apoyamos tedricamente en lo que mencionan Marin y Lopez (2020)
pues indican que se debe reconocer que, el marketing digital tiene como principal

arma al material audiovisual que son los videos, estos al ser breves y puntuales
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pueden entrar muy facilmente en la mente del consumidor. Y una prueba de ello,

es una de las redes sociales con mas usuarios en el mundo, “TikTok”.

El segundo objetivo especifico del presente estudio fue: Determinar el nivel de la
captacion de clientes de la Granja Linda, Chimbote 2022. Los resultados fueron
segun la Figura 2 donde se sefiala y destaca que existe un nivel medio con un
46.5% de la captacion de clientes de la Granja Linda, Chimbote 2022. Los datos
obtenidos muestran ademas un 53.5% en un nivel alto. Lo que indica que desde la
percepcion de los consumidores la polleria la Granja Linda logra una captacion de
sus clientes en un nivel sobresalientemente alto, pero a la vez medio lo que destaca
gue tiene mucho que mejorar pues no todos perciben de buena manera sus ofertas
y promociones. Por lo tanto, los clientes que califican en un nivel medio la captacion
tienden a irse con facilidad a la competencia si no se llena sus requerimientos en

ofertas y promociones en conciencia de los factores: relacion calidad — precio.

Dichos resultados al compararlos y encontrar coincidencia con los hallazgos de
Reyes (2019) quien en su investigacion tuvo como objetivo: Determinar el nivel de
influencia del marketing digital en la captacion de clientes. Este trabajo de
investigacion cientifica llegé a utilizar el tipo aplicada al pretender solucionar la
problematica, un disefio negativamente experimental al no tocar las variables segun
la teoria recopilada y manejando un enfoque cuantitativo al pretender utilizar como
herramienta el cuestionario y un nivel correlacional al pretender encontrar la
correlacion entre dos variables cualitativas. Su muestra fueron 166 clientes,
utilizaron como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. Sus
resultados fueron que se hall6 una influencia segun Rho Spearman de 0.777, lo
que muestra una influencia positiva muy fuerte, ademas, la captacion de clientes
tuvo un nivel Alto con 47% y Medio 39%. Concluyd, que el marketing digital, influye

directamente en la captacion de nuevos clientes.

Ante ello, nos apoyamos tedricamente en lo que mencionan Gonzéales & Garza
(2018) pues aluden que para lograr la captacion de clientes envuelve todo un
proceso desde que un cliente es atraido hasta que es conducido a la adquisicion
de un bien, la captacion de clientes tiene una relacién directa con el marketing digital

puesto que todo actualmente se esta digitalizando.
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El tercer objetivo especifico del presente estudio fue: Determinar la incidencia entre
las dimensiones de marketing digital y captacion de clientes de la Granja Linda,
Chimbote 2022. Los resultados fueron que, se aprecia que las dimensiones de la
variable marketing digital y la variable captacion de clientes tienen relacion y esto
se demuestra por sus coeficientes de Video marketing: ,777”; Email marketing:
,834”; Redes sociales: ,895”. Lo que indican que debido a que existe una
correlacion fuerte entre los factores expuestos en el cuadro, se argumenta que, al
poder potenciar alguna de estas dimensiones de marketing digital se conseguiria

mejorar en parte la captacion de clientes.

Estos resultados al compararlos y encontrar coincidencias con la relacion positiva
fuerte entre las dimensiones de la primera variable marketing digital y la segunda
variable captacion de clientes en el estudio de Hernandez (2019) quien formulé
como objetivo general, determinar el nivel de relacion que existe entre el marketing
digital y captacion de clientes. La autora terminé concluyendo que existe una
relacion directa entre sus variables y ademas que el marketing digital aplicado de
manera apropiada en todos sus canales puede incrementar el porcentaje de
captacion de clientes de manera exponencial. Ademas, los resultados también
coinciden con los hallazgos hechos por Villafuerte y Espinoza (2017) pues
plasmaron en su estudio cientifico como resultados un coeficiente estadistico de
,986 segun la prueba de Spearman y un valor del grado de significancia inferior a
0.05, lo que designd que se aceptaba la hipétesis de que, si hay relacion entre las
dimensiones de la primera variable y la segunda variable, ademas, concluyeron que

su variable principal tuvo una directa y muy fuerte relaciéon con la segunda variable.

Ante ello, nos apoyamos tedricamente en lo que mencionan Londofio y Valencia
(2018) pues argumentan que las empresas se inclinan por someter a los clientes al
bombardeo de informacion via online para asi poder captar su atencion y
posteriormente conseguir utilidades al vender sus productos, las estrategias que
utilizan son basadas en la evaluacion de cada perfil del consumidor, ademas
agregan que, todo este boom de utilizar el marketing digital para atraer potenciales
clientes comenzo6 desde la globalizacion. Por lo tanto, las empresas se tienen que
adaptar al cambio tecnoldgico adaptando y creando nuevas estrategias de

marketing digital.

30



VI. CONCLUSIONES

1. Se determind la incidencia entre las variables al realizar primero la prueba de
relacion, luego de intensidad y direccionalidad, obteniéndose en las pruebas
una significancia menor al 0.05 lo que determind que existe una incidencia
proporcionalmente direccional de los factores del marketing digital en la
captacion de clientes.

2. Se determino la existencia de un nivel medio con un 49.6% de marketing digital
aplicado por la Granja Linda, Chimbote 2022. Los datos obtenidos mostraron
ademas un 0.8% en un nivel bajo y un 49.6% en un nivel alto. Lo que indica
gue desde la percepcién de los consumidores la polleria la Granja Linda realiza
un esfuerzo en aplicacion del marketing digital en un nivel Medio y Alto a la vez
lo que demuestra que no es para todos sus consumidores muy atractivas sus
ofertas y promociones lo que los motive lo suficiente a otorgar fidelidad.

3. Se determind la existencia de un nivel medio con un 46.5% de la captacion de
clientes de la Granja Linda, Chimbote 2022. Los datos obtenidos muestran
ademas un 53.5% en un nivel alto. Lo que indica que desde la percepcion de
los consumidores la polleria la Granja Linda logra una captacion de sus clientes
en un nivel sobresalientemente alto, pero a la vez medio lo que destaca que
tiene mucho que mejorar pues no todos perciben de buena manera sus ofertas
y promaociones.

4. Se determind que la incidencia que se aprecia de las dimensiones de la variable
marketing digital y la variable captacion de clientes llegan a tener relacion y esto
se demuestra por sus coeficientes de Pearson de Video marketing: ,777”; Email
marketing: ,834”; Redes sociales: ,895”. Lo que indican que debido a que existe
una correlacion fuerte entre los factores expuestos en el cuadro, se argumenta
que, al poder potenciar alguna de estas dimensiones de marketing digital se

conseguiria mejorar en parte la captacion de clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Se sugiere al gerente de la empresa Granja Linda a que realice una capacitacion
acerca del marketing digital a sus colaboradores para que puedan tener una
mayor capacidad y colaborar en el cumplimiento de los objetivos acerca de la
captacion de nuevos clientes para la polleria debido a que existe incidencia del
marketing digital en la captacion de los clientes.

2. Se sugiere al gerente de la empresa Granja Linda que realicé un estudio de
mercado para determinar en porcentajes la cantidad de clientes que utilizan las
herramientas del marketing digital donde la empresa se enfoca en potenciar para
de esta manera poder aplicar estrategias de mejora para atraer mas clientes.

3. Se sugiere al gerente de la empresa Granja Linda que realice un plan de mejora
en el &rea de marketing para reformular las estrategias para captar nuevos y
potenciales clientes para que se mejore el cumplimiento de obijetivos.

4. Se sugiere al gerente de la empresa Granja Linda que priorice realizar una
capacitacion del tema “marketing digital” a sus colaboradores y su relacion con
cada actividad que realiza la empresa para que se monitoreen los indicadores
de captacion de clientes (porcentajes) y se pueda formular estrategias de mejora
para captar nuevos y potenciales clientes y también recuperar a los que ya no

suelen comprar en la polleria.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizaciéon de variables

Escala
Variables Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores ms;ici
on
Marketing Digital es aplicar una Se medd a partir de las Video Contenido
infinidad de decisiones  dimensiones: Video Marketin Web
estratégicas de mercadotecnia  Marketing, Email Marketing y 9 YouTub
por intermedio de internet, Redes Sociales, y con una outube
Factores estas estrategias tienen que ser  encuesta que utiliza la escala
determinante disefiadas y destinadas para de Likert para su respectiva Mensajes de
s del todos los potenciales clientes  medicion. Email Seguimiento  Ordinal
Marketing en busca de diversos productos Marketing Mensajes de
Digital y servicios en donde se integran Contenido
estrategias y técnicas muy
diversas de uso exclusivo por el Red Facebook
mundo digital (Selman, 2017). eaes
Sociales Redes CPA
Captacion de los clientes es  Se med6 a partir del analisis Best
manejar una adecuada de las dimensiones: Customer
. o~ : " ) Customer :
- sistemética que logre identificar ~ Customer Equity, . (Mejor
Captacion de A Equity : .
. el target mas oportuno para Management Customer consumidor) Ordinal
los Clientes : . e (Valor del
nuestro negocio, y como la Lifetime Value y Lead cliente)
oferta que se brinda llegue a  Generation, y con una Antigtiedad
conectar con nuevos clientes encuesta que utiliza la escala del Cliente




mediante el uso de medios y
canales que determinemos
fueron los mas convenientes
para nuestra empresa
(Villaseca, 2014).

de Likert para su respectiva Management

medicion.

Customer Fuga de
Lifetime Value Clientes
(Gestion de

vida del Fidelizacion
cliente)

Lead . Necesidades
Generation

(Generacion
de
necesidades y
oportunidades

)

Oportunidade




Anexo 2. Matriz de consistencia légica
Problem o Hipotesi | Varia Definicion Definicion Dimensio
Objetivos _ Método
a S bles conceptual operacional nes
General Hi: Marketing Enfoque:
Analizar los | Existen Digital es Cuantitativo.
¢,Cuales | factores factores aplicar una
son los | determinantes en | determin infinidad de Video Tipo de
factores |la captacion de | antes del decisiones marketing | investigacion:
determin | clientes de La | marketin estratégicas de Aplicada
antes del | Granja Linda, | g digital mercadotecnia
Marketin | Chimbote 2022. | que por intermedio Disefio de
g digital Especificos inciden de internet, Es la integracion Email investigacion:
en la | Describir los en la estas de las tecnologias marketing No experimental —
captacio | factores captacio estrategias de comunicacion, transversal.
n de | determinantes n de Marke tienen que ser | al marketing
clientes | del marketing clientes ting disefiadas y | tradicional de una Poblacion: 1200
de La | digital en la de La | Gigital destinadas | empresa lo cual clientes
Granja polleria la Granja | Granja 9 para todos los | permite
Linda, Linda, Chimbote | Linda, potenciales interactuar con Muestra censal:
Chimbot | 2022. Describir el | Chimbot clientes en sus clientes, a fin 292 clientes
e 20227 | nivel de e busca de de brindarles
captacion de 2022.Ho diversos valor. Redes Muestreo:
clientes que ; No productos y sociales | Aleatorio Simple
existe en La existen servicios en
Granja Linda, factores donde se Técnica e
Chimbote 2022 y | determin integran instrumento:
Describir los antes del estrategias y Encuesta y
factores marketin técnicas muy cuestionario.
determinantes g digital diversas de

que

uso exclusivo




del marketing

digital y la lealtad

en La Granja
Linda, Chimbote
2022.

inciden
en la
captacio
n de
clientes
de La
Granja
Linda,
Chimbot
e 2022.

por el mundo
digital
(Selman,
2017).

Capta
cion
de
cliente
S

Captacion de
los clientes es
manejar una
adecuada
sistematica
gue logre
identificar el
target mas
oportuno para
nuestro
negocio, y
como la oferta
gue se brinda
llegue a
conectar con
nuevos
clientes
mediante el
uso de medios
y canales que
determinemos
fueron los mas
convenientes
para nuestra
empresa
(Villaseca,
2014).

Es el proceso de
atraccion de
consumidores
nuevos
ofreciéndoles
productos y
servicios de
acuerdo con sus
necesidades.

Customer
Equity
(Valor del
cliente)

Managem
ent
Customer
Lifetime
Value
(Gestién
de vida
del
cliente)

Lead
Generatio
n
(Generaci
6n de
necesidad
esy
oportunid
ades)




Anexo 3. Cuestionario
Instrumento de recoleccion de datos
Introduccion: Este cuestionario es anénimo solo tiene fines académicos. A
continuacion, le mostramos una serie de enunciados, léalo detenidamente y
conteste todas las preguntas. Trate de ser sincero en sus respuestas y utilice

cualquiera de las escalas de estimacion dado que este cuestionario solo tiene fines

académicos.
Escala Equivalencia
5 Siempre
4 Casi Siempre
3 A veces
2 Casi Nunca
1 Nunca

Consentimiento informado: Declaro estar informado de la investigacion con fines
académicos, y que mediante el presente cuestionario que tiene como objetivo
general: Analizar los factores determinantes que inciden en la captacion de clientes
de La Granja Linda, Chimbote 2022. Se recogera la informacion pertinente, por lo
que participo de manera voluntaria, honesta y anoénima.

Instrucciones: Marque con un aspa (X) en uno de los casilleros, de acuerdo con

la tabla de equivalencia

Escala de valorizacion

I Video marketing 1 2 3 4 5

1 | ¢Utiliza sitios web para poder comprar productos
o solicitar servicios?

2 | ¢Visualiza videos en algunos sitios web donde
ofrecen productos que desee comprar?

¢ Suele visualizar los anuncios de YouTube?

4 | ¢Alguna vez adquirié algun producto que vio en
un anuncio en YouTube?

Escala de valorizacion

Il Email marketing 1 2 3 4 5

5 | ¢Recibe ofertas y promociones exclusivas por
correo electronico?

6 | ¢Recibe correos adicionales donde le ofrecen
otros productos parecidos al que compro
recientemente de la misma empresa?

7 | ¢Recibe correos con un contenido audio o visual
donde le ofrecen productos y servicios?

8 | ¢ Cuando abre su correo electronico, siente que




| recibe demasiadas ofertas? \ \

Redes sociales

Escala de valorizacion

112131415
9 ¢Utiliza la Red Social Facebook con frecuencia?
10 | ¢Tiene a la mayoria de sus amistades por
Facebook?
11 | ¢Considera que Facebook es un medio
confiable para realizar compras?
12 | ¢Visualiza con frecuencia anuncios en
Facebook?
13 | ¢Utiliza Instagram u otra red social?
14 | ¢ Utiliza WhatsApp con frecuencia?
Escala de
v Customer equity (valor del cliente) valorizacion
112|345
15 | ¢Visualiza algun video de la granja linda ofreciendo
ofertas y promociones por las redes sociales?
16 | ¢La visualizacion de los videos de la granja linda
ofreciendo ofertas y promociones por las redes sociales lo
motivo a visitar el establecimiento?
17 | ¢Alvisualizar los videos de YouTube lo incentiva a seguir
recurriendo a la polleria Granja Linda?
18 | ¢Siente que la polleria le otorga descuentos por los
videos mediante sus cuentas (Facebook, Instagram,
WhatsApp)?
19 | ¢Compra a menudo en la polleria porque en sus videos
de YouTube le recuerda la buena atencion?
20 | ¢Al visualizar algun video de la polleria, se siente
identificado y eso promueve a que recurra con
frecuencia?
e Escala de
Management customer lifetime value Y
v (gestion de vida del cliente) VEEPEEE
11213(4]5
¢ Se siente conforme con las ofertas y promociones
21 ; . -
brindados por las redes sociales de la polleria?
¢, Usted considera que los productos ofrecidos por el correo
22 | electrénico por la polleria hacen que usted recurra con

frecuencia y no elija otro establecimiento?




¢,Con frecuencia le envian un correo electrénico

23 | mostrando contenido audiovisual para que asista y
consuma en la polleria?
24 cLe otorgan algun beneficio p'orllas compras que realiza
por medio de su correo electronico?
o5 g,.E_I hecho de otor.ga.lrle beneficios por su correo le invitan
visitar el establecimiento?
. Escala de
Vi . Lead e i . valorizacion
(generacion de necesidades y oportunidades) 1121345
¢, Siente que al visualizar las redes sociales del
26 | establecimiento le motivan a consumir sus productos en
este y no en otro?
27 | ¢Encuentra en la polleria amistades que recurren por
medio de Facebook?
2g | ¢Se siente identificado y confia en la polleria donde
compra con regularidad sus productos?
¢, Considera usted que el producto y servicio que le brinda
29 | 3 polleria es Unico y exclusivo, que seria dificil encontrar
en otro establecimiento?
30 ¢, Si no encuentra algun producto en la polleria donde a

menudo compra, recurre a otra polleria en busca del
producto?




Anexo 4. Calculo de la muestra

La poblacion destinada para la investigacion estuvo constituida por todos los
clientes de la polleria que tengan posibilidad adquisitiva, se conté con todos los
clientes que consumen con regularidad en el restaurante, segun el reporte de
consumo del primer trimestre del afio 2022, el nUmero de clientes atendidos en
promedio al mes fue de 1,200 clientes. El muestreo aplicado fue el probabilistico
aleatorio simple donde todos los miembros de la poblacion tendran la misma
posibilidad de ser escogidos y poder formar parte de la muestra en estudio.

La muestra fue de 292 clientes que fueron encuestados para la recopilacion de
informacion (esta cantidad se hallara a través de la formula del muestreo aleatorio
simple).
3 N -z2%. p-q

e?2(N-1)+z?-p-q

n

Poblaciéon: 1200
Nivel de confianza: 95%
Margen de error: 5%

p=69% (p: proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de

estudio.)
q=31% (1-p)

1200-1.952%-0.69-0.31

n= n= 256
0.052(1200-1)+1.952:0.69-0.31

Entonces se determind la muestra en 256 clientes fueron participes de la aplicacion
del instrumento debido a que se hall6 p:0.69, que es la segun la prueba piloto la

proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de estudio.



Anexo 5. Matriz de Validacion

Matriz de validacion del instrumento
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OPCION DE CRITERIOS DE EVALUACION
RESPUESTA
C RELACION RELACION i RELACION
RELACION
a ENTRE LA ENTRE LA ENTRE EL
. ENTRE EL i
s VARIABLE Y | DIMENSION ITEMY LA
] INDICADOR Y .
i LA Y EL . OPCION DE
. EL ITEMS OBSERVA
VA Ca A S DIMENSION INDICADOR RESPUESTA ON
RIA ) INDICADO Nu | si i )
DIMENSION ITEMS ve Sie Y/O
BL R nc | Nu e
ce mpr RECOME
E a | nc m
S e (5) DACIONE
@] a @) p
2 r Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
e
(
4
)
¢Utiliza sitios web para poder comprar
MA productos o solicitar servicios? X X X X
RK Contenido
ETI ) Web ¢ Visualiza videos en algunos sitios web
NG Video donde ofrecen productos que desee X X X X
DIG Marketing comprar?
ITA ;Suele visualizar los anuncios de X
L YouTube |YouTube?
¢Alguna vez adquirié algin producto que X X X X




VA
RIA
BL
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vio en un anuncio en YouTube?
¢Recibe ofertas 'y  promociones X X X X
exclusivas por correo electrénico?
. ¢Recibe correos adicionales donde le
Mensajes .
de ofrecen otros productos parecidos a[ que X X X X
Sequimi compré recientemente de la misma
. eguimient
Email o empresa?
Marketing ¢ Recibe correos con un contenido audio
o visual donde le ofrecen productos y X X X X
servicios?
Mensajes | ¢Cuando abre su correo electrénico,
de siente que recibe demasiadas ofertas? X X X X
Contenido
¢Utiliza _Ia Red Social Facebook con X X X X
. frecuencia?
Redes Sociales | Facebook —— - -
¢Tiene a la mayoria de sus amistades
X X X X
por Facebook?
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RELACION
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3 ENTRE EL .
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¢ Considera que Facebook es un medio
) : X X X X
confiable para realizar compras?
¢Visualiza con frecuencia anuncios en X X X X
Facebook?
¢ Utiliza Instagram u otra red social? X X X X
Redes CPA ¢ Utiliza WhatsApp con frecuencia? X X X X
¢ Visualiza algun video de la granja linda
CA ofreciendo ofertas y promociones por las X X X X
PT Best redes sociales?
ACI ¢La visualizacion de los videos de la
- consumer . : ;
ON granja linda ofreciendo ofertas vy
Valor del . . X X X X
DE cliente promociones por las redes sociales lo
CLI motive a visitar el establecimiento?
EN Al visualizar los videos de YouTube lo
TE Antigliedad |incentiva a seguir recurriendo a la X X X X
S del cliente | polleria Granja Linda?
;Siente que la polleria le otorga X X X X
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descuentos por los videos mediante sus
cuentas (Facebook, Instagram,
WhatsApp)?
¢ Compra a menudo en la polleria porque
en sus videos de YouTube le recuerda la X X X X
buena atencién?
¢Al visualizar algin video de la polleria,
se siente identificado y eso promueve a X X X X
gue recurra con frecuencia?
¢Se siente conforme con las ofertas y
promociones brindados por las redes X X X X
sociales de la polleria?
Gestion devida| Fugade |¢Usted considera que los productos
del cliente clientes ofrecidos por el correo electrénico por la
polleria hacen que usted recurra con X X X X
frecuencia y no elija otro
establecimiento?
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ON
Y/O
RECOME
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¢;Con frecuencia le envian un correo
electronico mostrando contenido
audiovisual para que asista y consuma
en la polleria?

Fidelizaciéon

¢Le otorgan algun beneficio por las
compras que realiza por medio de su
correo electrénico?

¢ El hecho de otorgarle beneficios por su
correo le invitan visitar el
establecimiento?

Lead
generation

Necesidade
s

¢Siente que al visualizar las redes
sociales del establecimiento le motivan a
consumir sus productos en este y no en
otro?

¢Encuentra en la polleria amistades que
recurren por medio de Facebook?

Oportunidad
es

¢Se siente identificado y confia en la
polleria donde compra con regularidad
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sus productos?
¢Considera usted que el producto y
servicio que le brinda la polleria es Unico
y exclusivo, que seria dificil encontrar en
otro establecimiento?
¢Si no encuentra algun producto en la
polleria donde a menudo compra, recurre X X X X
a otra polleria en busca del producto?
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|0 identificado y eso promueve a que recurra con X X X X
N frecuencia?
éSe siente conforme con las ofertas y promociones
: ; . X X X X
DE brindados por las redes sociales de la polleria?
¢Usted considera que los productos ofrecidos por
el correo electrénico por la polleria hacen que
CL Fuga de P .p - q X X X X
clientes usted recurra con frecuencia y no elija otro
IE » ) establecimiento?
Gestion de vida del - - - -~
. éCon frecuencia le envian un correo electrénico
NT cliente . L .
mostrando contenido audiovisual para que asista X X X X
ES y consuma en la polleria?
éLe otorgan algun beneficio por las compras que X X X X
o, realiza por medio de su correo electrénico?
Fidelizacion - —
¢El hecho de otorgarle beneficios por su correo le
- . - X X X X
invitan visitar el establecimiento?
¢éSiente que al visualizar las redes sociales del
Lead X N dad establecimiento le motivan a consumir sus X X X X
ead generation ecesidades productos en este y no en otro?
éEncuentra en la polleria amistades que recurren X X X X




VARI
ABLE

DIMENSION

INDICADOR

ITEMS

OPCION DE RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUACION

Nunc

a(1)

Casi
Nunc

a(2)

veces

(3)

Ca
si
Si
e
m

pr
e

(4)

Siempre

(5)

RELACION ENTRE LA
VARIABLE Y LA
DIMENSION

RELACION ENTRE
LA DIMENSION Y
EL INDICADOR

RELACION ENTRE EL
INDICADOR Y EL
ITEMS

RELACION ENTRE EL
iTEM Y LA OPCION DE
RESPUESTA

Sl NO

Sl NO

Sl NO

Sl NO

OBSERVACIC
Y/O RECOME
DACIONES

por medio de Facebook?

Oportunidades

éSe siente identificado y confia en la polleria
donde compra con regularidad sus productos?

¢éConsidera usted que el producto y servicio que le
brinda la polleria es Unico y exclusivo, que seria
dificil encontrar en otro establecimiento?

¢Si no encuentra algun producto en la polleria
donde a menudo compra, recurre a otra polleria
en busca del producto?




Resultado de la validacion del instrumento

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario - Factores determinantes del Marketing digital que inciden en la captacion de
clientes de La Granja Linda, Chimbote 2022.

OBJETIVO: Determinar los factores determinantes del Marketing digital que inciden en la captacién de clientes de La Granja Linda,

Chimbote 2022.

DIRIGIDO A: Los consumidores de la ciudad de Chimbote de entre 18 a 60 afos.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:
Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Mg. Gonzales Figueroa Iris Katherine

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Administracion

A Bl £ A

Evaluador: Mg Gonzales Figueroa Iris Katherine
DNI: 46461881
REGUC: 14346




Matriz de validacion del instrumento

TITULO DE LA TESIS: Factores determinantes del Marketing digital que inciden en la captacién de clientes de La Granja Linda, Chimbote 2022.

OPCION DE RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUACION

Ca

si

RELACION ENTRE LA

RELACION ENTRE

RELACION ENTRE EL

RELACION ENTRE EL

. . . OBSERVACIC
VARI . Si VARIABLE Y LA LA DIMENSION Y INDICADORYY EL ITEM Y LA OPCION DE
DIMENSION INDICADOR ITEMS Casi A ) . Y/O RECOME
ABLE Nunc e | Siempre DIMENSION EL INDICADOR iTEMS RESPUESTA
Nunc | veces DACIONES
a(1) m (5)
a(2) | 3
pr
e SI NO Sl NO SI NO Sl NO
(4)
¢ Utiliza sitios web para poder comprar productos
o solicitar servicios? X X X X
Contenido
Web ¢éVisualiza videos en algunos sitios web donde
Video Marketing ofrecen productos que desee comprar? X X X X
M éSuele visualizar los anuncios de YouTube? X X X X
AR YouTube ¢Alguna vez adquirié algun producto que vio en un X X X X
anuncio en YouTube?
KE éRecibe ofertas y promociones exclusivas por X X X X
TI correo electrénico?
. éRecibe correos adicionales donde le ofrecen otros
Mensajes de . P
N I productos parecidos al que compré recientemente X X X X
. . Seguimiento )
Email Marketing de la misma empresa?
G éRecibe correos con un contenido audio o visual X X X X
donde le ofrecen productos y servicios?
DI Mensajes de | éCudndo abre su correo electronico, siente que X X X X
GI Contenido recibe demasiadas ofertas?
¢ Utiliza la Red Social Facebook con frecuencia? X X X X
TA éTiene a la mayoria de sus amistades por X X X X
Facebook Facebook?
L . ¢Considera que Facebook es un medio confiable X X X X
Redes Sociales para realizar compras?
¢éVisualiza con frecuencia anuncios en Facebook? X X X X
¢ Utiliza Instagram u otra red social? X X X X
Redes CPA — -
¢Utiliza WhatsApp con frecuencia? X X X X




OPCION DE RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUACION

Ca
si RELACION ENTRE LA RELACION ENTRE RELACION ENTRE EL RELACION ENTRE EL
. . . OBSERVACIC
VARI . Si VARIABLE Y LA LA DIMENSION Y INDICADORYY EL ITEM Y LA OPCION DE
DIMENSION INDICADOR ITEMS Casi A . B Y/O RECOME
ABLE Nunc e | Siempre DIMENSION EL INDICADOR iTEMS RESPUESTA
Nunc | veces DACIONES
a(1) m (5)
a(2) (3)
pr
e SI NO Sl NO SI NO Sl NO
(4)
¢Visualiza algun video de la granja linda ofreciendo
B ofertas y promociones por las redes sociales? X X X X
est — - —
consumer éila v.lsuallzaaon de los wdeo§ de la granja linda
ofreciendo ofertas y promociones por las redes X X X X
sociales lo motivo a visitar el establecimiento?
¢éAl visualizar los videos de YouTube lo incentiva a
: ) . o X X X X
seguir recurriendo a la polleria Granja Linda?
Valor del cliente éSiente que la polleria le otorga descuentos por los
CA videos mediante sus cuentas (Facebook, X X X X
PT Antigliedad | Instagram, WhatsApp)?
del cliente | ¢Compra a menudo en la polleria porque en sus X X X X
AC videos de YouTube le recuerda la buena atencion?
., ¢Al visualizar algun video de la polleria, se siente
|0 identificado y eso promueve a que recurra con X X X X
N frecuencia?
éSe siente conforme con las ofertas y promociones
: ; . X X X X
DE brindados por las redes sociales de la polleria?
¢Usted considera que los productos ofrecidos por
el correo electrénico por la polleria hacen que
CL Fuga de P .p - q X X X X
clientes usted recurra con frecuencia y no elija otro
IE » ) establecimiento?
Gestion de vida del - - - -~
. éCon frecuencia le envian un correo electrénico
NT cliente . L .
mostrando contenido audiovisual para que asista X X X X
ES y consuma en la polleria?
éLe otorgan algun beneficio por las compras que X X X X
o, realiza por medio de su correo electrénico?
Fidelizacion - —
¢El hecho de otorgarle beneficios por su correo le
- . - X X X X
invitan visitar el establecimiento?
¢éSiente que al visualizar las redes sociales del
Lead X N dad establecimiento le motivan a consumir sus X X X X
ead generation ecesidades productos en este y no en otro?
éEncuentra en la polleria amistades que recurren X X X X




VARI
ABLE

DIMENSION

INDICADOR

ITEMS

OPCION DE RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUACION

Nunc

a(1)

Casi
Nunc

a(2)

veces

(3)

Ca
si
Si
e
m

pr
e

(4)

Siempre

(5)

RELACION ENTRE LA
VARIABLE Y LA
DIMENSION

RELACION ENTRE
LA DIMENSION Y
EL INDICADOR

RELACION ENTRE EL
INDICADOR Y EL
ITEMS

RELACION ENTRE EL
iTEM Y LA OPCION DE
RESPUESTA

Sl NO

Sl NO

Sl NO

Sl NO

OBSERVACIC
Y/O RECOME
DACIONES

por medio de Facebook?

Oportunidades

éSe siente identificado y confia en la polleria
donde compra con regularidad sus productos?

¢éConsidera usted que el producto y servicio que le
brinda la polleria es Unico y exclusivo, que seria
dificil encontrar en otro establecimiento?

¢Si no encuentra algun producto en la polleria
donde a menudo compra, recurre a otra polleria
en busca del producto?




Resultado de la validacion del instrumento

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario - Factores determinantes del Marketing digital que inciden en la captacion de
clientes de La Granja Linda, Chimbote 2022.

OBJETIVO: Determinar los factores determinantes del Marketing digital que inciden en la captacién de clientes de La Granja Linda,
Chimbote 2022.

DIRIGIDO A: Los consumidores de la ciudad de Chimbote de entre 18 a 60 afos.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente
X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : Cervantes Ramén Edgard Francisco

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Administracion

=14

Evaluador: Mg. Cervantes Ramoén Edgard Francisco
DNI: 06614765
REGUC: 32072




Anexo 6. Confiabilidad prueba piloto

Para obtener la fiabilidad del cuestionario, se utilizara un coeficiente

matematico que es el Alfa de Cronbach.

Alfa de Cronbach Valoracion de los items
[0,00 a 0,50[ Inaceptable
[0,50 a 0,60[ Pobre
[0,70 a 0,80[ Aceptable
[0,80 a 0,90[ Bueno
[0,90 a 1,00] Excelente

Nota. Elaboracion propia
Escalas de coeficiente

Coeficiente matematico de prueba piloto

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N° de elementos

, 789 30

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS v.26

Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total  Cronbach si el

si el elemento elemento se ha de elementos elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
VARO00001 84,93 311,781 ,267 , 781
VAR00002 83,73 276,924 ,635 787
VAR00003 83,40 285,971 ,628 ,788
VARO00004 82,80 291,171 443 ,781
VARO00005 82,93 279,638 ,683 , 786
VARO00006 83,47 296,267 413 , 781
VARO00007 83,00 276,571 ,718 , 786
VARO00008 83,73 276,924 ,635 787
VAR00009 83,40 285,971 ,628 ,788
VARO00010 82,80 291,171 443 ,781
VAR00011 82,93 279,638 ,683 ,786
VARO00012 83,47 296,267 413 , 781
VARO00013 83,00 276,571 ,718 , 786
VARO00014 83,47 296,267 413 , 781
VAR00015 83,00 276,571 ,718 ,786

VAR00016 82,33 297,381 ,443 ,781



VAR00017
VAR00018
VAR00019
VAR00020
VAR00021
VAR00022
VAR00023
VAR00024
VAR00025
VAR00026
VAR00027
VAR00028
VAR00029
VARO00030

83,33
83,60
82,80
82,93
83,60
82,80
83,40
82,80
82,93
83,47
83,00
83,73
83,40
82,80

285,238
280,686
291,171
279,638
280,686
291,171
285,971
291,171
279,638
296,267
276,571
276,924
285,971
291,171

517
627
443
683
627
443
628
443
683
413
718
635
628
443

,780
, 7187
,781
,786
, 187
,781
,788
,781
,786
,781
,786
, 787
,788
,781



Anexo 7. BAREMOS PARA LA EVALUACION DE LOS NIVELES DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES
TITULO: “Factores determinantes del Marketing digital que inciden en la captacién de clientes de La Granja Linda, Chimbote 2022”

Cuestionario: Instrumento con 30 items, con escala de medicion Likert, con puntaje minimo de 30 y maximo de 150.

BAREMO PARA MEDIR LA VARIABLE Y DIMENSIONES

Niveles de valoracion de la variable
. . . Valores: Max-
Variable Dimensiones Escala .
Min Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo
Video marketin [4 - 20] 20 16 12 8 4
& [16 - 20] [12 - 16] [8-12] [4-8] [1-4]
MARKETING DIGITAL Email marketin Likert [4 - 20] 20 16 12 8 4
i [ R
8 [16 - 20] [12 - 16] [8-12] [4-8] [1-4]
Red . 6.- 30] 30 24 18 12 6
edes sociales -
[30 - 24] [24 - 18] [18-12] [12 - 6] [1-6]

BAREMO PARA MEDIR LA VARIABLE Y DIMENSIONES

) ) . Valores: Max- Niveles de valoracidn de la variable
Variable Dimensiones Escala . . . .
Min Muy Alta Alta Media Baja Muy Baja
30 24 18 12 6
Valor del Cliente [6 - 30]
[30 - 24] [24 - 18] [18 - 12] [12 - 6] [1-6]
CAPTACION DE , 25 20 15 10 5
Gestion de vida del cliente | Likert [5 - 25]
CLIENTES [20 - 25] [15 - 20] [10 - 15] [5-10] [1-5]
. 25 20 15 10 5
Lead generation [5-25]
[20 - 25] [15 - 20] [10 - 15] [5-10] [1-5]




Anexo 8

Carta de presentacion

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Chimbote, 13 de junio del 2022
CARTANO, 155- 2022-UCV-VAPO1-FO4/CCP

Sr. JILL ARMANDO SANCHEZ
ADMINISTRADOR
GRANJA LINDA

Presente,

Es grato dirigirme a usted para saludario y a la vez manifestarle que dentro de la
programacion silabica de la asignatura Proyecto de Investigacion de la Escuela de Administracion
de la Universidad César Vallejo — Filial Chimbote, se contempla la realizacion de estudios a empresas
importantes como la que Ud. dirige.

En tal sentido, considerando la relevancia de la institucion, solicito su colaboracion y
autorizacion para que se sirva brindar a los siguientes estudiantes, el acceso a la informacion de su
empresa, el cual serd de ulilidad para el desarrollo de su trabajo de investigacion: “Faclores
determinantes del marketing digital que inciden en la captacion de clientes de La Granja Linda,
Chimbote 2022", todo esto con fines netamente académicos.

Los datos de los alumnos son los siguientes:

- BENITES SALINA OMAR ANTHONY DNI: 70614393
- TERRONES GARCIA FABIOLA KRISTEL DNI: 72939635

Agradeciéndole anticipadamente por vuestro apoyo en favor de la formacion Profesional de
los estudiantes, hago propicia la oportunidad para expresar las muestras de mi especial

consideracion.
Muy atentamente,
G
g .: 1) 5= W
Dr. Juan Francisco Salazar Llanos
Coordinador de la E.P. de Administracion
Universidad Cesar Vallejo - Sede Chimbote
CAMPUS CHIMBOTE fb/ucv.pery
Mz, HLT. 1 urb, Buenos Alres @uev_peru
Av. Central Nuevo Chimbote #sallradelante

Tel.: (D43) 483 030 Anx.: 4000 oy, ety pe I8



Anexo 9

Carta de autorizaciéon

Constancia de autorizacion de realizacion de trabajo de investigacion

Muevo Chimbote, 19 de junio de 2022

Estimados Alumnos:

Benites Salinas, Omar Anthony

Terrones Garcia, Fabiola Eristel
Presente. —

Reciban ustedes nuestros cordiales saludos. Mediante este medio de la presente,
damos respuesta a su solicitud: 155 - 2022, en la cual nos solicitaron la autorizacion
para realizar su trabajo de investigacion: “Factores determinantes del Marketing
digital que inciden en la captacion de clientes de La Granja Linda, Chimbote 20227,
Para que cumplan con su producto segun su malla curricular, al respecto, queda
completamente autorizada su solicitud a fin de que puedan utilizar el nombre de
nuestra empresa y ejecuten su investigacion cumpliendo con la confidencialidad de

los nombres de los clientes encuestados.

Atentamente:

Adm. Jill Armando Sanchez



Encuesta
do1l
Encuesta
do2
Encuesta
do3
Encuesta
do4
Encuesta
do5
Encuesta
do6
Encuesta
do7
Encuesta
do 8
Encuesta
do9
Encuesta
do 10

Encuesta

Pr
€g
un
ta

Pr
€g
un
ta

Pr

un
ta

Pr

un
ta

Pr

un
ta

Pr

un
ta

Pr
€g
un
ta

Pr

un
ta

Pr

un
ta

Pre
gu
nta
10

Pre
gu
nta
11

Pre
gu
nta
12

Muestra piloto en

Pre
gu
nta
13

Pre
gu
nta
14

Anexo 10

Pre
gu
nta
15

Pre
gu
nta
16

Pre
gu
nta
17

excel

Pre
gu
nta
18

Pre
gu
nta
19

Pre
gu
nta
20

Pre
gu
nta
21

Pre
gu
nta
22

Pre
gu
nta
23

Pre
gu
nta
24

Pre
gu
nta
25

Pre
gu
nta
26

Pre
gu
nta
27

Pre
gu
nta
28

Pre
gu
nta
29

Pre
gu
nta
30



do 11
Encuesta
do 12
Encuesta
do 13
Encuesta
do 14
Encuesta
do 15




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
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ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
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Yo, LINARES CAZOLA JOSE GERMAN, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - CHIMBOTE, asesor de Tesis titulada: "Factores determinantes
del Marketing digital que inciden en la captacion de clientes de La Granja Linda, Chimbote
2022.", cuyos autores son BENITES SALINAS OMAR ANTHONY, TERRONES GARCIA
FABIOLA KRISTEL, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 16.00%,
verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin
filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
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